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ABSTRAK
Pelanggan merupakan subjek yang sangat berpengaruh dan nyawa bagi setiap perusahaan. Untuk
meningkatkan keuntungan, dibutuhkan perhitungan customer lifetime value yang merupakan
ukuran potensi profit perusahaan yang akan diperoleh dari seorang pelanggan. Dengan mengetahui
hal tersebut, perusahaan mulai fokus kepada manajemen hubungan dengan pelanggan atau yang
biasa disebut dengan customer relationship management (CRM). Namun dalam pelaksanaan
penerapan tersebut, masih banyak perusahaan yang belum secara benar menjadikan CRM sebagai
strategi bisnis perusahaan mereka. CV. Cita Rasa Baru belum membedakan informasi mengenai
pelanggan yang menguntungkan dan tidak menguntungkan bagi perusahaan. Dalam pengelolaan
data transaksi pelanggan, CV. Cita Rasa Baru sudah menggunakan sistem, namun penggunaan
sistem hanya terbatas pada perhitungan keuntungan serta pembukuan pada agen-agen yang sudah
terdaftar. Penelitian ini digunakan untuk menentukan segmentasi pelanggan berdasarkan nilai hidup
pelanggan. Hasil analisis terhadap data pelanggan di CV. Cita Rasa Baru menggunakan analisis
klasterisasi menggunakan algoritma fuzzy c-means dan LRFM. Validitas yang digunakan pada
cluster adalah partition coefficient index (PCI) dan perhitungan CLV digunakan pembobotan AHP
untuk menghasilkan rangking cluster. Hasil klasterisasi pelanggan didapatkan 3 cluster dengan
cluster 2 yang memiliki CLV tertinggi sebesar 0,20756 dengan 107 pelanggan, rangking kedua
yaitu cluster 3 dengan nilai 0,18056 dan rangking ketiga cluster 1 dengan nilai 0,17409 dengan
jumlah 78 pelanggan.
Kata Kunci: CLV, CRM, Fuzzy C-Means, Klasterisasi, LRFM
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ABSTRACT
Customers are a very influential subject and life for every company. To increase profits, it is
necessary to calculate the customer lifetime value which is a measure of the company’s potential
profit to be obtained from a customer. By knowing this, the company began to focus on customer
relationship management or what is commonly known as customer relationship management
(CRM). However, in the implementation of this application, there are still many companies that
have not properly made CRM as their company’s business strategy. CV. Cita Rasa Baru has
not differentiated information about profitable and unprofitable customers for the company. In
managing customer transaction data, CV. Cita Rasa Baru has used the system, but the use of the
system is only limited to calculating profits and bookkeeping for registered agents. This research
is used to determine customer segmentation based on customer lifetime value. The results of the
analysis of customer data at CV. Cita Rasa Baru uses clustering analysis using fuzzy c-means and
LRFM algorithms. The validity used in the cluster is the partition coefficient index (PCI) and in
the CLV calculation, AHP weighting is used to generate cluster rankings. The results of customer
clustering obtained 3 clusters with cluster 2 having the highest CLV of 0.20756 with 107 customers,
the second rank is cluster 3 with a value of 0.18056 and the third rank is cluster 1 with a value of
0.17409 with a total of 78 customers.
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Diera informasi saat ini, telah banyak terjadi perubahan pada peta bisnis
dalam segala aspek. Bisnis yang memiliki tingkat persaingan tinggi saat ini adalah
model bisnis yang menerapkan teknologi informasi dalam kegiatannya (Hananto,
Churniawan, dan Wardhanie, 2017). Oleh karena itu, perusahaan akan dituntut un-
tuk melakukan kegiatan secara terkomputerisasi dalam membantu jalannya perusa-
haan, terutama dalam transaksi jual beli dan pemasaran kepada pelanggan. Tentu
hal ini menjadikan persaingan antar perusahaan merupakan hal yang tidak dapat
dihindari. Maka, dalam mengatasi persaingan serta mempertahankan eksistensi pe-
rusahaan di era modern ini, salah satu hal yang harus menjadi focus utama adalah
pelanggan (Hidayatullah, Rokhmawati, dan Perdanakusuma, 2018).
Pelanggan merupakan subjek yang sangat berpengaruh dan nyawa bagi se-
tiap perusahaan. Jika diperhatikan dari sudut waktu panjang, pelanggan menja-
di sangat bermanfaat apabila setiap perusahaan mampu meningkatkan nilai hidup
pelanggan. Maka, dibutuhkan perhitungan nilai hidup pelanggan (Customer Life-
time Value atau disingkat CLV) yang merupakan ukuran potensi profit perusahaan
yang akan diperoleh dimasa depan dari seorang pelanggan (Lohonauman, 2020).
CLV juga merupakan nilai dari prediksi profit atau kerugian yang didapatkan ole-
h perusahaan selama bertransaksi dengan pelanggan. Oleh karena itu, pengertian
dan pemahaman mengenai CLV menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan
(Laksono dan Wulansari, 2020). Dengan mengetahui hal tersebut, perusahaan kini
mulai fokus kepada manajemen hubungan dengan pelanggan atau yang biasa dise-
but dengan Customer Relationship Management (CRM).
CRM merupakan salah satu strategi bisnis yang memiliki perspektif bahwa
pelanggan adalah pusat dari bisnisnya dan tingkat kesuksesan perusahaan bergan-
tung pada pengelolaan hubungan dengan pelanggan secara efektif (Wildyaksanjani
dan Sugiana, 2018). Dalam pengelolaan hubungan dengan pelanggan dapat melalui
salah satu cara yaitu siklus kehidupan pelanggan yang dimulai dari tahap akuisisi,
perusahaan akan memilih pelanggan berpotensi yang bagus bagi perusahaan, kemu-
dian tahap retensi merupakan tahap perusahaan agar mempertahankan nilai yang
dimiliki pelanggan dan tidak diambil oleh perusahaan pesaing. Sedangkan pada
tahap pengembangan merupakan tahap yang dilakukan perusahaan agar pelanggan
mampu meningkatkan pembelian sehingga memberikan keuntungan yang lebih be-
sar bagi perusahaan (Laksono dan Wulansari, 2020).
CRM disebut juga salah satu cara untuk mengerti secara mendalam ten-
tang kebutuhan dan perilaku pelanggan seiring dengan memperluas ruang lingkup
pelanggan (Syafnur, 2019). Maka, CRM termasuk pendekatan yang bersifat mem-
bangun hubungan secara langsung kepada pelanggan, sehingga perusahaan harus
bersedia mengubah perlakuannya terhadap pelanggan tertentu berdasarkan pada
hal-hal yang telah diketahui oleh perusahaan mengenai pelanggan tersebut. Jenis
strategi bisnis ini dapat menghasilkan loyalitas tinggi serta peningkatan keuntungan
yang akan diberikan pelanggan kepada perusahaan.
Untuk mendapatkan loyalitas yang tinggi dari pelanggan banyak perusahaan
yang berusaha membangun kembali koneksi mereka demi hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Dengan loyalitas pelanggan tersebut, perusahaan akan menda-
patkan promosi terbaik dari pelanggan berupa mouth to mouth, sehingga dapat me-
ngurangi kegiatan bagian pemasaran. Oleh karena itu, loyalitas pelanggan terhadap
perusahaan merupakan target yang harus dicapai agar pelanggan mengembangkan
perilaku pembelian mereka kembali (Pratiwi, 2020). Tentu hal ini akan tercapai
dengan penerapan CRM yang efektif.
Menurut E.Turban (2005) bahwa inti pada CRM adalah memperlakukan
pelanggan yang berbeda dengan cara yang berbeda, hal ini didasarkan pada fakta
bahwa tidak ada dua pelanggan yang sama persis (E.Turban, 2005). Namun dalam
pelaksanaan penerapan tersebut, masih banyak perusahaan yang belum secara be-
nar menjadikan CRM sebagai strategi bisnis perusahaan mereka. Berdasarkan da-
ta dari Badan Pusat Statistik Riau Statistik (2016), dari 1841 perusahaan distribu-
tor, CV. Cita Rasa baru merupakan salah satu perusahaan distributor di Pekanbaru
yang belum menjadikan CRM sebagai strategi bisnisnya (Statistik, 2016). CV.Cita
Rasa Baru merupakan perusahaan yang bergerak di bidang distributor es krim dan
makanan beku ke berbagai daerah meliputi Riau, Sumatera Barat, Sumatera Utara,
hingga Jambi.
CV. Cita Rasa Baru masih mengalami permasalahan dalam manajemen
hubungannya dengan pelanggan. Permasalahan terjadi dikarenakan CV. Cita Rasa
Baru belum membedakan informasi mengenai pelanggan yang menguntungkan dan
tidak menguntungkan bagi perusahaan. Serta dalam pengelolaan data transaksi
pelanggannya, CV. Cita Rasa Baru sudah menggunakan sistem, namun penggu-
naan sistem hanya terbatas pada perhitungan keuntungan serta pembukuan pada
pelanggan-pelanggan yang sudah terdaftar. Pengolahan data transaksi pada pelang-
gan hanya dilakukan setiap 4 bulan sekali, dan hal ini hanya dilakukan kepada agen-
agen mereka yang memiliki freezer sebagai pinjaman dari perusahaan serta memi-
liki kesepakatan jumlah target transaksi sebesar 20 juta selama 4 bulan dengan pe-
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rusahaan. Sehingga perusahaan hanya berfokus pada sisi monetary pelanggan yang
mendapat pinjaman freezer. Data – data transaksi pelanggan selain itu, tidak diolah
oleh perusahaan. Sehingga CV. Cita Rasa Baru tidak benar-benar tau karakteristik
pelanggan yang mereka miliki.
Ketidaktahuan atas karakteristik pelanggan tersebut menyebabkan CV. Cita
Rasa Baru memberikan pelayanan dan strategi marketing yang sama kepada seti-
ap pelanggan. Terutama pada perusahaan terdapat jenis pelanggan yang termasuk
dalam kategori business to business (B2B) yang merupakan jenis pembeli dalam
bentuk perusahaan atau toko dan jenis pelanggan yang termasuk dalam kategori
business to customer (B2C) yang merupakan pelanggan perorangan (E.Turban,
2005). Pelanggan pada CV.Cita Rasa Baru juga terbagi menjadi member sebesar
92% dan nonmember sebesar 8%. Adapun hal yang menyebabkan sedikitnya jum-
lah nonmember adalah harga yang diberikan perusahaan kepada nonmember sama
dengan harga jual reseller agar reseller tidak merasa dirugikan. Serta hal yang
mendasari dominasi member pada CV. Cita Rasa Baru adalah harga yang sangat
murah, pemberian barang free terutama dalam masa promosi barang, serta pembe-
rian diskon. Namun, strategi marketing yang dilakukan perusahaan ini, diberikan
secara merata kepada seluruh member. Hal ini menyebabkan ketidakefektifan pro-
mosi sehingga menjadikannya tidak tepat sasaran dan hasilnya kurang optimal. Ba-
gi perusahaan, hal ini juga berdampak pada biaya dan waktu yang menjadi terbuang
dan tidak efisien. Salah satu cara yang dapat dilakukan untuk menyelesaikan per-
masalahan tersebut adalah dengan melakukan segmentasi pelanggan dengan metode
clustering.
Clustering merupakan metode yang menempatkan set objek ke dalam
kelompok individu yang sama (Robani dan Widodo, 2016). Analisis cluster ini
adalah proses pembentukan kelompok data dari kumpulan data yang tidak dike-
tahui kelompoknya dan akan diproses untuk memasukkan kedalam cluster yang
sama (Priyatman, Sajid, dan Haldivany, 2019). Adapun variabel yang akan digu-
nakan untuk menentukan cluster adalah LRFM yaitu nilai Length, Recency, Fre-
quency dan Monetary pada setiap pelanggan. Model yang biasanya digunakan
dalam penilaian transaksi pelanggan merupakan RFM yang dikembangkan oleh
Arthur Hughes. Adapun variabel Recency yang merupakan waktu antara transak-
si terakhir pelanggan dengan perusahaan, Frequency berdasarkan jumlah frekuensi
pelanggan melakukan transaksi dan Monetary berdasarkan banyaknya nilai transak-
si pelanggan. Dan ditambahkan variabel L (Length) oleh Chang dan Tsay yang
merupakan lamanya hubungan antara pelanggan dan perusahaan. LRFM dinilai
merupakan variabel yang lebih baik daripada RFM dalam pengelompokan data
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(Kandeil, Saad, dan Youssef, 2014). Kemudian akan diberikan bobot berdasarkan
metode Analytic Hierarchy Process (AHP) dalam setiap variabel LRFM tersebut
untuk mengetahui bobot prioritas dari LRFM berdasarkan dari hasil kuesioner yang
telah diberikan kepada pihak yang berkompeten dalam memberikan nilai pengaruh
LRFM (Kurniawaty, Djunaidy, dan Kusumawardani, 2014). AHP juga memberikan
hasil yang dapat mendukung keputusan sehingga hasil rekomendasi yang didapat-
kan menjadi lebih tepat sasaran (Javadi dan Azmoon, 2011). Berdasarkan hasil
bobot yang telah didapatkan dari AHP, kemudian dilakukan perhitungan customer
lifetime value atau CLV yang akan memberikan rangking pada cluster pelanggan.
Dengan mendapatkan analisa hasil dari CLV tersebut, maka akan sangat bermanfaat
dalam membantu pengambilan keputusan kelak bagi perusahaan dalam pengem-
bangan strategi marketing yang dapat disesuaikan berdasarkan karakteristik setiap
segmen pelanggan dan menjadikannya tepat sasaran (Khajvand dan Tarokh, 2011).
Penelitian tentang clustering dan segmentasi pelanggan pernah dilakukan
oleh peneliti-peneliti sebelumnya, seperti penelitian oleh Dharmawan, Setiawan,
dan Bachtiar (2019) tentang Segmentasi Pelanggan Menggunakan Metode Fuzzy
C-Means Clustering Berdasarkan LRFM Model Pada Toko Sepatu yang menggu-
nakan data transaksi pelanggan sejumlah 688 data data transaksi dan 522 pelanggan
pada periode juli 2017 hingga maret 2018. Hasil jumlah cluster berdasarkan metode
Elbow adalah 2 dan 3 cluster pelanggan pada Toko Sepatu Ride Inc Malang yang ke-
mudian diimplementasikan kedalam Fuzzy C-Means sehingga menghasilkan clus-
ter 2 yang memiliki pelanggan terbaik setelah melalui tahap uji validitas cluster.
Penelitian selanjutnya tentang perbandingan K-Means dan Fuzzy C-Means
(FCM) dilakukan oleh Febrianti, Hafiyusholeh, dan Asyhar (2016) dengan judul
Perbandingan Pengklusteran Data IRIS Menggunakan Metode K-Means dan FCM
yang menghasilkan bahwa metode FCM memiliki tingkat RSME yang lebih ke-
cil dibandingan dengan metode K-Means. Hal ini menunjukkan bahwa metode
FCM mempunyai tingkat ketepatan yang lebih tinggi dibandingkan dengan metode
K-Means. Serta penelitian lain yang membandingkan FCM dan K-Means adalah
Analisis Perbandingan K-Means dan FCM untuk Pemetaan Motivasi Belajar Ma-
hasiswa yang menunjukkan hasil FCM lebih baik dari K-Means yang dibuktikan
dengan hasil validasi K-Means 0,2896 dan FCM 0,5098. Berdasarkan hal tersebut,
validasi cluster FCM memiliki nilai yang lebih mendekati satu sehingga mempun-
yai kualitas cluster yang semakin baik.
Fuzzy C-Means (FCM) merupakan algoritma yang dikenal baik dalam
mendeteksi cluster. FCM diperkenalkan pertama kali oleh Lotfi Zadeh yang diberi
nama himpunan fuzzy (fuzzy set). Logika fuzzy memungkinkan nilai keanggotaan
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berada diantara 0 dan 1, sehingga tingkat keabuan dan juga hitam putih dalam ben-
tuk linguistic, sehingga mempunyai konsep abu-abu seperti sedikit, sedang dan sa-
ngat (Zadeh, 1996). Kelebihan dari FCM ini adalah menempatkan pusat cluster
dengan lebih sesuai dan tepat dibandingkan dengan metode cluster lainnya. Hal
ini dilakukan dengan cara memperbaiki pusat cluster secara berulang kali, ma-
ka akan diketahui pusat cluster akan bergerak menuju lokasi yang tepat (Wijaya,
2014). FCM adalah teknik pengelompokan data dimana keberadaan masing masing
titik data pada suatu cluster ditentukan berdasarkan derajat keanggotaan (Taqwim,
Setiawan, dan Bachtiar, 2019). Data yang dicluster dengan FCM menjadikannya
anggota untuk setiap cluster yang ada. Keterkaitan data dengan cluster ditetapkan
dari derajat keanggotaan antara 0 sampai dengan 1 (Syarif, 2018). FCM juga memi-
liki tingkat akurasi yang besar serta waktu komputasi yang cepat (Wijaya, 2014).
Berdasarkan uraian diatas dan didukung oleh beberapa penelitian sebelum-
nya, maka penelitian ini akan menentukan segmentasi nilai hidup pelanggan de-
ngan model LRFM dan algoritma Fuzzy C-Means untuk mempermudah perusahaan
dalam mengetahui karakteristik pelanggannya.
1.2 Perumusan Masalah
Rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana menentukan segmen-
tasi nilai hidup pelanggan dengan model LRFM menggunakan Algoritma Fuzzy
C-Means yang dapat mempermudah perusahaan dalam mengetahui karakteristik
pelanggannya?
1.3 Batasan Masalah
Dalam penelitian diperlukan batasan masalah agar penelitian tidak meluas
dari topik yang telah ditentukan. Adapun batasan masalah tugas akhir ini adalah:
1. Studi kasus penelitian ini adalah CV. Cita Rasa Baru Jalan Soekarno Hatta,
Gg. Keluarga.
2. Data transaksi pelanggan yang akan digunakan pada penelitian ini adalah
periode 1 April – 30 September 2020 dikarenakan pada periode April hingga
September pada CV.Cita Rasa Baru mengalami kenaikan jumlah transaksi
sebanyak 39% dan kenaikan pendapatan hingga Rp. 883.359.804 sehingga
penelitian ini menggunakan data dari April hingga September 2020.
3. Atribut yang digunakan pada data transaksi adalah nama pelanggan, tanggal
transaksi penjualan serta jumlah belanja.
4. Variabel penentuan segmentasi perilaku pelanggan menggunakan LRFM.
5. Metode validitas hasil clustering menggunakan Partition Coefficient Index
(PCI).
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6. Algoritma yang digunakan adalah algoritma Fuzzy C-Means.
7. Tools yang digunakan untuk mengolah data adalah Microsoft Excel dan
RapidMiner, serta tools yang digunakan untuk validitas cluster adalah Mat-
lab.
1.4 Tujuan
Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk:
1. Menentukan segmentasi pelanggan berdasarkan nilai hidup pelanggan de-
ngan model LRFM dan algoritma Fuzzy C-Means
2. Mengetahui karakteristik pelanggan berdasarkan cluster yang telah terben-
tuk
1.5 Manfaat
Manfaat penelitian ini adalah agar:
1. Mempermudah perusahaan dalam mengetahui karakteristik pelanggannya
berdasarkan segmentasi nilai hidup pelanggan
2. Membantu perusahaan dalam menentukan pelanggan yang tepat sasaran de-
ngan strategi marketing perusahaan.
3. Memberikan rekomendasi kepada perusahaan agar menjadikan CRM seba-
gai startegi bisnisnya sehingga membantu dalam mempertahankan pelang-
gan dan menarik pelanggan yang baru.
1.6 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan pada penelitian tugas akhir bertujuan untuk menje-
laskan alur yang dilewati selama penelitian, tujuan sistematika penulisan adalah
lebih mempermudah dalam memahami gambaran atau bentuk penelitian. Adapun
sistematika penulisan terdiri dari 5 bab yaitu:
BAB 1. PENDAHULUAN
Bab I berisi penjelasan mengenai penelitian secara umum meliputi: (1) Latar
Belakang; (2) Perumusan Masalah; (3) Batasan Masalah; (4) Tujuan, (5) Manfaat,
dan (6) Sistematika Penulisan.
BAB 2. LANDASAN TEORI
Bab II berisi tentang pembahasan teori-teori yang berkaitan dengan peneli-
tian tugas akhir meliputi: (1) Konsep Dasar Costumer Relationship Management;
(2) Klasifikasi CRM; (3) CRM Analitis; (4) Segmentasi Pelanggan; (5) Pemetaan
Pelanggan; (6) Customer Lifetime Value; (7) Model Length, Recency, Frequency,
Monetary; (8) Data Mining; (9) Clustering; (10) Fuzzy C-Means; (11) Analytical
Hierarcy Process; (12) Partition Coefficient Index (PCI); (13) CV. Cita Rasa Baru;
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(14) Rapidminer; (15) Pelanggan; (16) Penelitian Terdahulu.
BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Bab III berisi langkah-langkah dan metode yang digunakan dalam taha-
pan penelitian tugas akhir yang terdiri dari: (1) Tahap Perencanaan; (2) Tahap
Pengumpulan Data; (3) Tahap Preprocessing Data; (4) Tahap Analisis dan Hasil;
(5) Tahap Dokumentasi.
BAB 4. ANALISA DAN HASIL
Bab IV berisi tentang analisa dan hasil yang terdiri dari: (1) Analisa Pen-
dahuluan; (2) Pengumpulan Data; (3) Tahap preprocessing; (4) Tahap Analisa dan
Hasil.
BAB 5. PENUTUP




2.1 Konsep Dasar Customer Relationship Management
Customer Relationship Management (CRM) adalah seluruh kegiatan pa-
da perusahaan untuk mendapatkan dan mempertahankan pelanggan. CRM mem-
fokuskan pelanggan sebagai pusat dari bisnis dan kesuksesan sebuah perusahaan
tergantung pada pengelolaan hubungan dengan pelanggan secara efektif. CRM
berfokus pada pengembangan hubungan jangka panjang dan terus menerus, sehing-
ga dapat meningkatkan nilai bagi pelanggan dan perusahaan. Dengan kata lain,
pengertian CRM adalah sebuah strategi bisnis yang mengenali pelanggan sebagai
pusat bisnis dan kesuksesan perusahaan bergantung pada keefektifan pengelolaan
hubungan dengan pelanggan (E.Turban, 2005).
Salah satu alasan perusahaan mulai beralih focus kepada CRM adalah kare-
na strategi bisnis ini dapat menghasilkan loyalitas pelanggan yang sangat baik dan
mampu meningkatkan keuntungan perusahaan. Loyalitas pelanggan dapat didefin-
isikan sebagai kesetiaan seseorang pada suatu produk, sebagai bentuk manifesta-
si dan pembelian yang berkelanjutan terhadap suatu perusahaan (Sundari, 2019).
Loyalitas dari pelanggan merupakan sasaran utama dalam penerapan CRM. Target
loyalitas tersebut bukan hanya difokuskan kepada pelanggan akhir atau Business to
Customer (B2C), tetapi juga ditargetkan kepada Business to Business (B2B) yang
merupakan aktivitas perusahaan dalam menjual barang dan jasa kepada pembeli
professional seperti supplier, organisasi, dsb. Hubungan pelanggan bisnis dan sup-
plier dinilai lebih dekat dibandingkan pasar konsumen. Sehingga dinilai mampu
meningkatkan kualitas bisnis perusahaan dan profitabilitas yang tinggi(Nuvriasari,
2012).
Dalam pengelolaan hubungan dengan pelanggan dapat melalui salah sat-
u cara yaitu siklus kehidupan pelanggan yang terdiri dari akuisisi, retensi hingga
pengembangan pelanggan. Pada tahap akuisisi, perusahaan akan memilih pelang-
gan yang mempunyai potensi yang bagus bagi perusahaan, kemudian tahap reten-
si merupakan tahap agar perusahaan dapat mempertahankan nilai yang dimilik-
i pelanggan dan tidak diambil oleh perusahaan pesaing. Sedangkan pada tahap
pengembangan merupakan tahap yang dilakukan perusahaan dengan harapan a-
gar pelanggan mampu meningkatkan pembelian sehingga memberikan keuntungan
yang lebih besar bagi perusahaan (Laksono dan Wulansari, 2020).
Aspek-aspek pada customer relationship management adalah sebagai
berikut:
2.1.1 Customer
Pelanggan merupakan pusat atau inti dari sebuah perusahaan karena mam-
pu memberikan profitiabilitas dan pertumbuhan perusahaan dalam jangka panjang.
Perusahaan diharuskan mampu mempertahankan pelanggan yang dimiliki sehing-
ga dapat terus tumbuh dan berkembang. Semakin bertambah jumlah pelanggan
dan tingkat loyalitas pelanggan, maka akan semakin baik pulalah untuk perusahaan
(Wibowo dan Handoko, 2020).
2.1.2 Relationship
Hubungan yang dimaksud adalah hubungan yang terjadi antara pelanggan
dan perusahaan. Penerapan CRM yang baik, maka akan menghasilkan hubungan
jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Untuk menjadikannya hubun-
gan yang meyakinkan, perusahaan harus mengetahui keinginan pelanggannya dan
bersedia merubah perilakunya terhadap pelanggan tertentu (E.Turban, 2005).
2.1.3 Management
Data pelanggan yang telah diperoleh sebelumnya akan diproses dan diana-
lisis oleh perusahaan untuk menentukan kebijakan kepada pelanggan kedepannya
(Hidayatullah dkk., 2018). Data pelanggan yang diproses tersebut akan menjadi in-
formasi bagi perusahaan baik dalam pengelompokan pelanggan, perilaku pembelian
pelanggan dan sebagainya.
Selain aspek-aspek tersebut, CRM juga memiliki tiga elemen kunci yang
dianalogikan pada Gambar 2.1 dibawah ini:
Gambar 2.1. Tiga Elemen Kunci CRM
Customer Touch Points merupakan bagian dari perusahaan yang memiliki
fokus kepada kebutuhan konsumen pada saat ini hingga masa kedepannya. Seper-
ti melakukan komunikasi langsung kepada pelanggan melalui email, handphone,
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dan sebagainya. Applications adalah aplikasi yang membantu dalam kegiatan ko-
munikasi kepada pelanggan tersebut. Data Stores merupakan data yang disimpan
perusahaan seperti data pelanggan dan data transaksi pelanggan yang data tersebut
dapat digunakan untuk dianalisa (Hamidin, 2008).
2.2 Klasifikasi CRM
Adapun jenis kegiatan utama pada CRM terbagi menjadi 3 (E.Turban,
2005), sebagai berikut:
1. CRM Operasional
CRM operasional merupakan kegiatan yang berkaitan dengan fungsi bisnis
perusahaan pada umumnya yang berhubungan dengan layanan pelanggan,
manajemen pemesanan, pengelolaan pemasaran, membuat faktur, menyedi-
akan member dari pemasaran serta otomasi bisnis.
2. CRM Kolaboratif
CRM kolaboratif berkaitan dengan seluruh komunikasi, koordinasi dan ko-
laborasi yang diperlukan antara pelanggan dan perusahaan. Contoh model
komunikasi klasik yang digunakan adalah telepon, fax, dan pos yang saat
ini harus ditunjang dengan teknologi modern seperti email.
3. CRM Analitis
CRM analitis melibatkan banyak kegiatan untuk memperoleh, menyim-
pan, mengekstrasi, memproses, menginterprestasikan, serta melaporkan da-
ta pelanggan ke perusahaan, yang akan dianalisis sesuai dengan kebutuhan
perusahaan. sehingga menjadikannya sebagai tambang emas akan informasi
pelanggan. CRM analitis merupakan bagian yang akan menjadi fokus pada
penelitian ini.
2.3 CRM Analitis
CRM analitis merupakan kegiatan menganalisis data data yang diperoleh
dari CRM operasional. Saat ini, kebanyakan perusahaan hanya berkonsentrasi
diimplementasi CRM pada kebutuhan dan keluhan pelanggan yang pada prak-
teknya hanya berfokus pada operasional dan kolaboratif, sehingga pemahaman akan
pelanggan belum optimal. Oleh karena itu, komponen analitis digunakan agar pe-
rusahaan lebih meningkatkan hubungan dengan pelanggan.
CRM analitis merupakan kegiatan untuk memperoleh, menyimpan,
mengekstrak, memproses, menginterpretasikan dan melaporkan data pelanggan
kepada perusahaan. Dengan penerapan CRM analitis, perusahaan dapat membuat
segmentasi pelanggan sebagai acuan dalam mementukan strategi pemasaran yang
lebih focus kepada setiap segmen. Sehingga membedakan pelanggan yang mem-
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punyai profitabilitas tinggi dengan tingkat akurasi yang lebih baik. Dengan infor-
masi tersebut, maka penawaran terhadap pelanggan lebih tepat sasaran, harga yang
tepat dapat ditawarkan pada pelanggan yang memiliki potensi untuk membelinya,
hal ini akan mengefesiensi pelanggan dan perusahaan.
CRM analitis juga digunakan sebagai alat untuk mengetahui profitabilitas
dan nilai hidup seorang pelanggan. Dengan menganalisa profitabilitas pelanggan,
perusahaan dapat melakukan segmentasi pelanggan berdasarkan segmen profitabi-
litasnya sehingga mampu menentukan target tingkat penjualannya kepada setiap
pelanggan (Hananto dkk., 2017).
2.4 Segmentasi Pelanggan
CRM analitis memiliki banyak manfaat, salah satunya adalah untuk men-
dapatkan nilai hidup dari pelanggan dan mengelompokkan ke dalam segmentasi
pelanggan. Segmentasi pelanggan tersebut dapat didasarkan pada beberapa kate-
gori seperti data pelanggan, data riwayat transaksi, aktivitas pelanggan, ketertarikan
pelanggan serta kepuasan pelanggan. Informasi dari pelanggan dibutuhkan un-
tuk mengetahui nilai dari seorang pelanggan dan memahami perilaku pelanggan
(Zafareh, 2007).
Segmentasi adalah kegiatan membagi pelanggan menjadi beberapa klaster
dengan aspek loyalitas pelanggan untuk membentuk strategi pemasaran. Segmen-
tasi selalu menjadi teknik pemasaran yang penting dalam konteks relationship mar-
keting. Meningkatkan hubungan dengan pelanggan sehingga menjadi lebih dekat
dan menghasilkan pengertian yang lebih baik tentang keinginan pelanggan. Dan
menggunakan perhitungan historis pelanggan akan memberikan hasil profitabili-
tas customer relationship pada segmentasi pelanggan (Adiana, Soesanti, dan Per-
manasari, 2018). Tujuan dari segmentasi pelanggan adalah agar mengetahui per-
ilaku pelanggan dan dapat menerapkan strategi pemasaran yang tepat sehingga
memberikan profitabilitas bagi perusahaan (Kristanto dan Arief, 2013).
Segmentasi pelanggan memiliki empat peranan, sebagai berikut:
1. Memungkinkan untuk lebih fokus masuk ke pelanggan yang sesuai dengan
keunggulan kompetitif perusahaan.
2. Mendapatkan masukan mengenai kelompok pelanggan di perusahaan.
3. Merupakan titik dasar dalam mempersiapkan strategi marketing.
4. Faktor kunci dalam bersaing dengan memandang pelanggan dari sudut pan-
dangan yang berbeda (Hamidin, 2008).
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2.5 Pemetaan Pelanggan
Chang dan Tsay dalam Li, Dai, dan Tseng (2011) menyatakan bahwa dalam
menentukan segmentasi pelanggan dapat dilakukan dengan menggunakan customer
loyalty matrix sebagai perwakilan dalam variabel length dan recency seperti yang
terlihat pada Gambar 2.2.
Gambar 2.2. Pemetaan Pelanggan
Kemudian pelanggan akan terbagi menjadi 16 segmentasi pelanggan agar
diketahui karakteristik masing masing pelanggan berdasarkan LRFM dengan pen-
erapan customer loyalty matrix sebagai berikut:
1. Core Customers:high value loyal customers (LRFM,↑↓↑↑), high frequency
buying customers (LRFM, ↑↓↑↓), dan platinum customers (LRFM, ↑↓↓↑).
2. Potential Customers:potential loyal customers (LRFM,↑↑↑↑), potential
high frequency customers (LRFM,↑↑↑↓), dan potential consumption cus-
tomers (LRFM, ↑↑↓↑).
3. Lost Customers:high value lost customers (LRFM,↓↑↑↑), frequency lost
customers (LRFM,↓↑↑↓), consumption lost customers (LRFM,↓↑↓↑), dan
uncertain lost customers (LRFM,↓↑↓↓).
4. New Customer Groups:high value new customers (LRFM,↓↓↑↑), fre-
quency promotion customers (LRFM,↓↓↑↓), spender promotion customers
(LRFM,↓↓↓↑), dan uncertain new customers (LRFM,↓↓↓↓).
5. Consuming Resource Customers:low consumption cost customers
(LRFM,↑↓↓↓), dan high consumption cost customers (LRFM,↑↑↓↓)
(Li dkk., 2011).
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2.6 Customer Lifetime Value(CLV)
CLV atau nilai hidup pelanggan merupakan nilai dari seluruh margin bersih
yang diperoleh dari hubungan dengan pelanggan,segmen pelanggan atau kelom-
pok. Diartikan pula perolehan laba untuk sebuah perusahaan yang didapatkan dari
pelanggan. Kelompok pelanggan yang dimaksud adalah kelompok pelanggan yang
memiliki beberapa karakteristik yang sama (Buttle dan Maklan, 2009).
Jika dilihat dari jangka panjang sebuah perusahaan, maka pelanggan da-
pat meningkatkan profit perusahaan apabila perusahaan mampu meningkatkan nilai
hiudp pelanggan. Maka diperlukan perhitungan nilai hidup pelanggan yang akan
berfungsi untuk membantu perencanaan pemasaran kepada pelanggan, menetapkan
segmentasi pelanggan menjadi lebih efektif serta mempertahankan pelanggan yang
telah ada. Membangun relasi yang baik dengan pelanggan akan membuat re-design
bisnis dan loyalitas pelanggan sehingga akan berpengaruh kepada peningkatan pro-
fitabilitas perusahaan (Lohonauman, 2020). Penerapan CLV juga sangar berpe-
ngaruh sebagai informasi dasar dalam menerapkan startegi marketing yang lebih
terfokus dan dipersonalisasi. Perhitungan CLV adalah sebagai berikut:














normalisasi L,R, F, dan M serta WLWRWFWM merupakan bobot yang dihasilkan
L,R,F, dan M dari hasil AHP.
Adapun kelebihan dari metode CLV menurut Venkatesan dan Kumar dalam
Fitroh,dkk adalah sebagai berikut:
1. Menilai dan mengelola pelanggan secara tepat.
2. Mengetahui strategi yang tepat dalam mempertahankan pelanggan.
3. Peningkatan pada segmentasi pelanggan serta marketing yang lebih efisien.
4. Membantu dalam menetapkan pelanggan yang lebih baik dan keputusan me-
ngenai strategi komunikasi yang diperlakukan khusus kepada pelanggan.
5. Sebagai bahan pertimbangan secara keputusan dalam berapa banyak uang
yang harus dikeluarkan agar terus merasakan dampak dari pelanggan.
(Fitroh dkk., 2018).
2.7 Model Length, Recency, Frequency, Monetary (LRFM)
LRFM model adalah bentuk pengembangan dari RFM model yang meru-
pakan metode dalam menganalisa nilai pelanggan pada segmentasi pelanggan.
RFM model mempunyai tiga atribut yaitu recency, frequency, serta monetary
(Dharmawan dkk., 2019). Model yang biasanya digunakan dalam penilaian transak-
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si pelanggan merupakan RFM yang dikembangkan oleh Arthur Hughes. Adapun
variabel Recency yang merupakan waktu antara transaksi terakhir pelanggan de-
ngan perusahaan, Frequency berdasarkan jumlah frekuensi pelanggan melakukan
transaksi dan Monetary berdasarkan banyaknya nilai transaksi pelanggan (Kandeil
dkk., 2014).
Kemudian Chang dan Tsay mengusulkan untuk menambahkan variabel
jangka panjang dalam penggunaan RFM model karena tidak dapat membedakan
pelanggan mana yang memiliki hubungan jangka pendek atau jangka panjang de-
ngan perusahaan. Sehingga, ditambahkannya variabel jangka panjang (Length) lalu
menjadi LRFM model (Wu, Lin, dan Liu, 2014). Penambahkan tersebut dinilai pen-
ting karena dapat memperkuat nilai recency pada pelanggan berdasarkan lamanya
transaksi terakhir pada periode tertentu (Monalisa, 2018).
Model LRFM ini meliputi 4 variabel yaitu Length of purchases, Recency of
the last purchases, Frequency of the purchases dan Monetary values of the purchas-
es. Adapun penjelasan dari keempat variabel LRFM adalah sebagai berikut:
1. Length artinya lama hubungan antara pelanggan dengan perusahaan yang
dihitung selama periode analisis.
2. Recency merupakan jarak sejak terakhir transaksi dilakukan. Maka, se-
makin kecil nilai jarak terakhir dengan periode analisis, maka semakin besar
nilai R.
3. Frequency adalah jumlah pembelanjaan atau transaksi yang dilakukan sela-
ma waktu tertentu. Maka, semakin besar jumlah transaksi, semakin besar
pulalah nilai F.
4. Monetary adalah jumlah keseluruhan uang yang digunakan dalam
bertransaksi pada periode tertentu. Maka, semakin banyak uang yang di-
gunakan semakin besar pulalah nilai M (Monalisa, Zafa, dkk., 2020).
Tujuan dari LRFM agar dapat memprediksi perilaku pelanggan dimasa yang
akan datang dengan menetapkan keputusan segmentasi yang lebih terarah. Sehing-
ga, diperlukan pemahaman perilaku pelanggan dalam bentuk angka sehingga dapat
difungsikan dalam jangka waktu yang lama.
2.8 Data Mining
Data mining dapat diartikan dengan proses pencarian pola dalam basis da-
ta yang besar menggunakan teknik komputasional dengan mengidentifikasi pola
dan hubungan tersembunyi dalam data (Prasetyo, 2014). Data mining sering ju-
ga disebut dengan knowledge discovery in database (KDD) merupakan aktivitas
pengumpulan, penggunaan data historis untuk mendapatkan keteraturan, pola atau
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relation dalam data berjumlah banyak. Hasil dari data mining ini dapat digunakan
untuk memperbaiki dalam pengambilan keputusan di masa mendatang(Santosa,
2007). Data mining atau KDD memiliki tujuan untuk memanfaatkan data dalam
database dengan mengelolanya sehingga mendapatkan pengetahuan baru yang
bermanfaat.
2.8.1 Bidang Keilmuan Data Mining
Berdasarkan akar keilmuannya, pada data mining terdapat 4 akar bidang
ilmu (Prasetyo, 2014), sebagai berikut:
1. Statistik
Bidang ini merupakan akar tertua, karena tanpa adanya statistik maka tidak
ada pulanya data mining, dengan menggunakan statistic klasik menjadikan
data yang diolah dapat diringkas menjadi exploration data analysis (EDA).
EDA berfungsi untuk menjabarkan hubungan sistematis antar variabel atau
fitur ketikda tidak adanya informasi bawaan.
2. Kecerdasan buatan atau artificial intelligence (AI)
Tidak sama dengan statistik, teori ini dibangun berdasarkan teknik heuris-
tik sehingga AI berperan serta terhadap teknik pengerjaan informasi
berdasarkan model penalaran manusia. Salah satu cabang dari AI yaitu
pembelajaran mesin atau machine learning, merupakan kecerdasan buatan
yang berkolerasi dengan pengembangan teknik-teknik yang diprogramkan
dan belajar dari data lampau. Pengenalan pola, data mining, dan machine
learning sering digunakan untuk menyebut sesuatu yang sama. Machine
learning menjadi alat analisis dalam data mining.
3. Pengenalan pola
Data mining juga menjadi turunan bidang pengenalan pola, tetapi hanya
mengolah data dari basis data. Data yang didapatkan dari database untuk
diproses bukan dalam bentuk hubungan, melainkan dalam bentuk normal
pertama sehingga set data dibentuk menjadi bentuk normal pertama.Akan
tetapi, data mining memiliki ciri khas yaitu pencarian pola asosiasi dan pola
sebelumnya.
4. Sistem basis data
Akar bidang ilmu keempat dari data mining yang menyediakan informasi
berbentuk data yang akan ‘digali’ menggunakan metode-metode yang dise-
butkan sebelumnya.
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2.8.2 Pengelompokan Data Mining
Pada data mining dikelompokkan menjadi beberapa bagian berdasarkan
pekerjaanya sebagai berikut:
1. Prediksi
Prediksi ini berhubungan dengan pembuatan sebuah model yang dapat
melakukan penggambaran dari setiap himpunan variabel ke setiap target-
nya, kemudian model untuk memberikan nilai target pada himpunan baru
yang didapat. Terdapat 2 jenis model prediksi, yaitu klasifikasi dan regresi.
Contoh pekerjaan yang menggunakan jenis klasifikasi adalah melakukan de-
teksi jenis penyakit pasien berdasarkan sejumlah nilai-nilai parameter pe-
nyakit yang diderita masuk. Pekerjaan ini termasuk jenis klasifikasi karena
target yang diharapkan adalah diskret dan tidak ada nilai seri waktu yang
harus didapatkan untuk mendapat target nilai akhir.
Sementara melakukan prediksi jumlah penjualan pada 3 bulan kedepan ter-
masuk regresi karena untuk mendapatkan nilai penjualan bulan ketiga harus
mendapatkan nilai penjualan bulan sebelumnya (Prasetyo, 2014).
2. Asosiasi
Analisis asosiasi digunakan untuk mendapatkan pola yang memetakan
kekuatan hubungan fitur dalam data. Pola yang ditemukan biasanya men-
jelaskan bentuk aturan implikasi atau subset fitur. Tujuannya adalah agar
mendapatkan pola yang menarik secara efisien (Prasetyo, 2014).
3. Deskripsi
Peneliti dan analisis menemukan dan mendeskripsikan pola pada data.
Deskripsi pola dan kecendrungan dapat menggambarkan model dan tren
saat itu, Model data mining harus transparan artinya harus menjabarkan
pola-pola yang jelas dan sesuai interpretasi intuit dan penjelasan. Seperti
pemilihan presiden dengan lembaga survey (Larose dan Larose, 2014).
4. Estimasi
Model estimasi dibangun dengan record dan menyediakan nilai variabel se-
bagai nilai prediksi. Selanjutnya pada peninjauan berikutnya, estimasi ni-
lai dari variabel target dibuat berdasar nilai variabel prediksi (Larose dan
Larose, 2014).
5. Klasifikasi
Pada klasifikasi terdapat target variabel kategori. Seperti penggolongan je-
nis computer berdasarkan data yang diolah dapat terbagi menjadi computer
analog, computer digital dan computer hybrid (Larose dan Larose, 2014).
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6. Clustering (Pengklasteran)
Analisa pengklasteran merupakan pengelompokan data kedalam sejumlah
kelompok berdasarkan kesamaan karakteristik masing-masing data pada
kelompok-kelompok yang ada. Data yang masuk dalam batas kesamaan
dengan kelompoknya akan bergabung dalam kelompok tersebut, dan akan
terpisah dalam kelompok yang berbeda apabila keluar dari batas kesamaan
kelompok tersebut(Prasetyo, 2014). Contoh pengklasteran dalam bisnis dan
penelitian adalah mendapatkan kelompok-kelompok konsumen untuk tar-
get pemasaran dari suatu produk bagi perusahaan yang tidak memiliki dana
pemasaran yang besar.
2.9 Clustering
Clustering merupakan kegiatan yang membagi data/vector kedalam bebe-
rapa kelompok (cluster) berdasarkan karakternya masing-masing. Data-data yang
memiliki karakteristik yang serupa akan berkumpul pada satu kelompok yang sama,
dan data-data dengan karakteristik berbeda akan saling terpisah pada kelompok
yang berbeda pula. Tidak dibutuhkan label kelas untuk masing-masing data yang
diproses pada clustering karena label baru nantinya bisa diberikan ketika cluster
sudah terbentuk. Karena tidak adanya target label kelas pada masing-masing da-
ta, maka clustering dapat juga dinamakan dengan pembelajaran tidak terbimbing
(unsupervised learning). Sehingga tidak adanya label kelas, maka kemiripan setiap
kelompok harus didefinisikan berdasarkan atribut objek (Prasetyo, 2014).
Terdapat dua jenis pendekatan pada clustering yaitu partisioning dan hirar-
ki. Pada partisioning kita akan menempatkan obyek kedalam k klaster. Hal ini
dapat dikerjakan dengan menetapkan pusat klaster awal lalu dilakukan realokasi
obyek berdasarkan karakteristik tertentu hingga dicapai pengempokan yang opti-
mal. Sedangkan pada klaster hirarki, akan dimulai dengan membuat m klaster yang
mana pada tiap obyek terdapat satu obyek dan diakhiri dengan satu klaster dimana
anggotanya adalah m obyek.pada tiap tahapannya. Satu klaster dikolaborasikan de-
ngan satu klaster yang lain. Sehingga kita dapat menentukan jumlah klaster yang
diinginkan dengan menetapkan cut-off pada tingkat tertentu (Santosa, 2007).
Analisa dengan clustering telah banyak difungsikan pada berbagai hal seper-
ti pada bisnis yang membantu bagian marketing dalam menempatkan kelompok
pelanggan berdasarkan pola pembelian pelanggan. Clustering juga dapat dikatakan
sebagai segmentasi data karena mampu menempatkan bagian dari data yang besar
kedalam kelompok dengan kesesuaian kemiripan. Oleh karena itu,analisa cluster-
ing dapat difungsikan sebagai alat agar memperoleh wawasan mengenai pembagian
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data agar dapat mengamati masing-masing cluster dan berfokus pada cluster terten-
tu agar diamati lebih jauh.
2.10 Fuzzy C-Means (FCM)
Clustering dengan algoritma Fuzzy C-Means dilandaskan pada teori logika
fuzzy yang diperkenalkan oleh Lotfi Zadeh pada tahun 1965 dengan sebutan him-
punan fuzzy. Pada teori fuzzy, keanggotan sebuah data tidak dinilai secara tegas
seperti 1 (merupakan anggota) dan 0 (bukan anggota), melainkan didasarkan pada
derajat keanggotaan dengan jangkauan nilai 0 sampai dengan 1. sehingga tingkat
keabuan dan juga hitam putih dalam bentuk linguistic, sehingga mempunyai kon-
sep abu-abu seperti sedikit, sedang dan sangat (Zadeh, 1996). Maka, semakin tinggi
nilai keanggotaan, semakin besarpulalah derajat keanggotaanya, namun apabila se-
makin kecil maka semakin rendah derajat keanggotaanya (Prasetyo, 2014).
Konsep dasar Fuzzy C-Means adalah menetapkan centroid, hal ini agar
menandai posisi atau tempat rata-rata pada tiap cluster. Pada tahapan awal, pusat
cluster belum akurat. Lalu, setiap titik data mempunyai derajat keanggotaan untuk
setiap cluster. Dengan memperbaik secara berulang centroid dan derajat keang-
gotaan, maka akan terlihat centroid menuju pada tempat yang tepat (Taqwim dkk.,
2019). Berikut ini adalah tahapan algoritma fuzzy c-means (Agustina dkk., 2018):
1. Masukkan data yang akan diklaster, berupa matriks berukuran nxm;
2. Tentukan:
(a) Jumlah cluster (c)
(b) Pangkat (ω)
(c) Maksimum iterasi (Max Iter)
(d) Error terkecil (ε)
(e) Fungsi objektif awal = Pθ= θ
(f) Iterasi awal = t = 1;
3. Membangkitkan bilangan acak (µik), dengan I = 1,2,. . . ,n; k = 1,2,. . . ,n; dan
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2.11 Analytical Hierarcy Process (AHP)
AHP saat ini banyak difungsikan dalam membantu menetapkan pembob-
otan dengan berbagai kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya. Metode ini digu-
nakan untuk membantu dalam pengambilan keputusan pada permasalahan yang ru-
mit dalam bentuk hirarki yang sederhana serta melakukan evaluasi dari sejumlah be-
sar faktor dengan cara yang tersusun. Dalam AHP untuk menghitung pembobotan
terdapat beberapa metode yang bisa dimanfaatkan seperti metode fuzzy (Sipayung
dan Kusuma, 2014).
Metode AHP digunakan dalam menentukan bobot prioritas kriteria model
LRFM yang dinotasikan dengan WL WR WF WM. Metode AHP diterapkan pada hasil
kuesioner yang telah diisi kepada pihak yang berkompeten dalam menilai variabel
atau kriteria yang paling berpengaruh bagi perusahaan. Adapun hasil dari pem-
bobotan dengan AHP akan dikalikan dengan nilai variabel LRFM dalam perhitu-
ngan CLV. Pada AHP, apabila semakin tinggi peringkat pelanggan maka akan se-
makin besar pulalah tingkat keloyalan pelanggan pada klaster tersebut (Kurniawaty
dkk., 2014). Sehingga AHP difungsikan sebagai pemberi bobot dalam perhitu-
ngan rangking dalam menentukan cluster pelanggan terbaik. Adapun tahapan pada
metode AHP adalah sebagai berikut (Munthafa dan Mubarok, 2017):
1. Menentukan kriteria pada perhitungan AHP.
2. Menempatkan kriteria tersebut dalam model matriks berpasangan.
Adapun perhitungan pada AHP dilakukan melalui tahap penjumlahan nilai
pada tiap kolom yang berhubungan untuk mendapatkan normalisasi matriks
kemudian menjumlahkan total pada setiap baris dan membagi dengan total
elemen sehingga mendapatkan rata-rata. Jika A merupakan matriks per-
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bandingan berpasangan, maka bobot menjadi:
(A)(W T ) = (n)(W T ) (2.7)
3. Menghitung matriks normalisasi dari matrisk berpasangan kriteria yang di-
hitung sebelumnya yang dilakukan dengan cara:
∑
i
a(i, j) = 1 (2.8)



























dimana RI = Random Index (sesuai jumlah kriteria) seperti pada Tabel 2.1.
Tabel 2.1. Random Index
n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49
2.12 Validasi Partition Coefficient Index (PCI)
Bezdek mengusulkan validitas dalam menghitung koefisien partisi atau par-
tition coefficient (PC) sebagai evaluasi nilai keanggotaan data pada setiap cluster.
Nilai PC Index (PCI) tanap melihat nilai vector (data) hanya mengevaluasi nilai de-
rajat keanggotaan yang biasanya memuat informasi geometrik (sebaran data). Ni-
lainya dalam rentang [0,1], nilai yang semakin besar (mendekati 1) memiliki arti
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Dimana: N: Jumlah data dalam set data
K: Jumlah cluster
µi j: Nilai keanggotaan data ke-i pada cluster ke-j
2.13 CV. Cita Rasa Baru
CV. Cita Rasa Baru merupakan perusahaan yang bergerak pada layanan dis-
tributor barang dengan jenis produk yang dipasarkan adalah makanan beku serta es
krim. Perusahaan ini telah berdiri sejak tahun 1997. Pada awal berdiri, distributor
hanya memasarkan produk es krim saja dengan menggunakan Mpc atau becak keli-
ling. Seiring berjalannya waktu, kini perusahaan telah menjadi distributor makanan
beku serta es krim menggunakan mobil box. Distribusi dilakukan ke banyak dae-
rah termasuk seluruh daerah di Provinsi Riau, Sumatera Barat, sebagian daerah di
Medan serta Jambi.
2.13.1 Struktur Organisasi
Struktur organisasi CV. Cita Rasa Baru ditampilkan pada Gambar 2.3
dibawah ini:
Gambar 2.3. Struktur Organisasi CV. Cita Rasa Baru
2.13.2 Visi dan Misi CV. Cita Rasa Baru
Adapun visi dari CV. Cita Rasa Baru adalah “Menjadikan perusahaan dis-
tributor yang paling sukses dan dihormati dengan memberikan pelayanan terbaik
dalam pendistribusian produk.”
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Sedangkan misi pada CV. Cita Rasa Baru adalah sebagai berikut:
1. Menjadikan produk lebih terkenal dan tersebar diseluruh daerah.
2. Mengembangkan karyawan yang berkompeten dengan menciptakan ling-
kungan kerja yang baik untuk mendukung tercapainya kepuasan konsumen.
3. Memperkuat kolaborasi dengan produsen, distributor pusat melalui komu-
nikasi dan kerjasama yang baik.
4. Untuk mengembangkan operasi perusahaan yang sehat dalam segala aspek,
misalnya pemenuhan peraturan, lingkungan, dan lain-lain.
2.13.3 Tujuan CV. Cita Rasa Baru
“Menciptakan perusahaan distributor yang maju dalam segala aspek, baik
dalam pemenuhan kepuasan konsumen maupun kerjasama yang baik dengan pro-
dusen.”
2.14 RapidMiner
RapidMiner merupakan tools yang difungsikan sebagai machine learning
pada proses data mining. Rapidminer memfungsikan XML agar menjelaskan
pengetahuan pemodelan pohon operator.Rapidminer ini mempunyai operator yang
fleksibel untuk masukan dan keluaran data pada format file yang berbeda. Terda-
pat lebih dari 100 skema pembelajaran untuk regresi, klasifikasi, clustering, dan
sebagainya(Graczyk, Lasota, dan Trawiński, 2009).
Rapidminer mewakili desain aplikasi dimana masalah yang sulit menjadi
sederhana. Saat ini, rapidminer merupakan tools data mining yang cukup matang
dan meliputi sebagian besar tugas data mining terutama pada bidang yang terstruk-
tur (Burget, Karasek, Smékal, Uher, dan Dostal, 2010).
2.15 Pelanggan
Pelanggan adalah seorang pembeli produk yang merupakan kepada siapa
penjual akan melakukan persetujuan jual beli. Pelanggan bukan hanya sekedar tar-
get yang harus dicapai oleh perusahaan, namun juga merupakan suatu asset yang
sangat berharga bagi perusahaan. Oleh karena itu, pelanggan harus dijaga, dikem-
bangkan dan diberikan perlakuan yang tepat. Karena, apabila perusahaan mem-
berikan pelayanan yang tepat kepada pelanggan, maka perusahaan akan menda-
patkan suatu pendapatan dan pertumbuhan jangka panjang yang sangat baik bagi
perusahaan (Rusminingsih, 2019).
2.16 Penelitian Terdahulu
Penelitian tentang clustering dan segmentasi pelanggan pernah dilakukan
oleh peneliti-peneliti sebelumnya, seperti penelitian oleh Dharmawan dkk. (2019)
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tentang Segmentasi Pelanggan Menggunakan Metode Fuzzy C-Means Clustering
Berdasarkan LRFM Model Pada Toko Sepatu yang menggunakan data transaksi
pelanggan sejumlah 688 data data transaksi dan 522 pelanggan pada periode juli
2017 hingga maret 2018. Hasil jumlah cluster berdasarkan metodel Elbow adalah
2 dan 3 cluster pelanggan pada Toko Sepatu Ride Inc Malang yang kemudian di-
imepelemntasikan kedalam Fuzzy C-Means sehingga menghasilkan cluster 2 yang
memiliki pelanggan terbaik setelah melalui tahap uji validitas cluster.
Penelitian lainnya juga dilakukan oleh Taqwim dkk. (2019) tentang Anali-
sis Segmentasi Pelanggan Dengan RFM Model Pada PT. Arthamas Citra Mandiri
Menggunakan Metode Fuzzy C-Means Clustering. Pada penelitian ini menggu-
nakan metode elbow untuk menentukan jumlah klaster, partition coefficient serta
Euclidean distance dalam mengetahuivalidasi klaster terbaik. Hasil yang didapat-
kan adalah 3 klaster merupakan hasil yang terbaik kemudian divisualiasasikan de-
ngan dashboard serta hasil visualisasi yang didapatkan adalah 77.5 yang menun-
jukkan bahwa visualisasi dashboard tersebut diterima.
Penelitian oleh Rumiarti dan Budi (2017) tentang Segmentasi Pelanggan Pa-
da Customer Relationship Management di Perusahaan Ritel: Studi Kasus PT Gra-
media Asri Media. Pada penelitian di Gramedia, bahwa ia telah menerapkan CR-
M dengan menerbitkan kartu KGCV. Lalu penelitian ini bertujuan untuk membuat
segmentasi pelanggan dengan menggunakan algorima K-Means berdasarkan RFM
serta hierarcial clustering untuk mengetahui segmentasi pelanggannya. Dan hasil
penelitian ini mendapatkan bahwa segmentasi pelanggan yang optimal adalah 2 k-
laster. Hasil didapatkan dari nilai tertinggi silhouette method dan calinski-harabaz
index yaitu bernilai 0.42 dan 1.31.
Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Hidayatullah dkk. (2018) tentang
Analisis Pemetaan Pelanggan Potensial Menggunakan Algoritma K-Means dan L-
RFM Model Untuk Mendukung Strategi Pengelolaan Pelanggan, nilai K yang digu-
nakan sejak awal berjumlah 4, setelahnya hasil cluster dipetakan dengan customer
value matrix dan customer loyalty matrix untuk mengetahui karakteristik tiap seg-
men pelanggan. Dan penelitian mendapatkan hasil bahwa segmen pelanggan yang
dibentuk adalah 4 cluster. Cluster 1 sebanyak 2, cluster 2 sebanyak 41, cluster 3
sebanyak 3 dan cluster 4 sebanyak 657.
Penelitian selanjutnya yang digunakan untuk penelitian ini adalah tentang
perbandingan K-Means dan Fuzzy C-Means (FCM) dilakukan oleh Febrianti dkk.
(2016) dengan judul Perbandingan Pengklusteran Data IRIS Menggunakan Metode
K-Means dan FCM yang menghasilkan bahwa metode FCM memiliki tingkat
RSME yang lebih kecil dibandingan dengan metode K-Means. Hal ini menun-
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jukkan bahwa metode FCM mempunyai tingkat ketepatan yang lebih tinggi di-
bandingkan dengan metode K-Means.Penelitian lain yang membandingkan FCM
dan K-Means adalah Analisis Perbandingan K-Means dan FCM untuk Pemetaan
Motivasi Belajar Mahasiswa yang menunjukkan hasil FCM lebih baik dari K-
Means yang dibuktikan dengan hasil validasi K-Means 0,2896 dan FCM 0,5098.
Berdasarkan hal tersebut, validasi cluster FCM memiliki nilai yang lebih mendekati




Adapun tahapan pada penelitian digambarkan pada alur proses penelitian
yang dapat dilihat pada Gambar 3.1.
Gambar 3.1. Alur Metodologi Penelitian
3.1 Tahap Perencanaan
Tahap perencanan merupakan tahapan awal yang harus dilakukan sebelum
melakukan penelitian. Adapun tahapan – tahapan tersebut adalah:
1. Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah ini merupakan tahapan dalam mengidentifikasi masalah
yang terdapat pada CV.Cita Rasa Baru.
2. Merumuskan Masalah
Setelah mengidentifikasi masalah yang ada, selanjutnya dilakukan perumu-
san masalah yang akan dijadikan fokus pada penelitian yang akan dilak-
sanakan.
3. Penentuan Tujuan
Penentuan tujuan ini dilakukan agar menetapkan target yang ingin dicapai
dari penelitian yang akan dilaksanakan. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk melakukan klasterisasi pada customer lifetime value dengan model
LRFM dan algoritma Fuzzy C-Means.
4. Studi Pustaka
Studi pustaka ini dilakukan untuk mengetahui teori-teori yang mendukung
dalam penelitian yang dilakukan serta mendapatkan referensi-referensi yang
kuat sebagai dasar penelitian.
3.2 Tahap Pengumpulan Data
Tahap pengumpulan data merupakan tahapan dalam mengumpulkan data
yang akan diteliti untuk menjadi informasi. Metode pengumpulan data yang di-
lakukan pada penelitian ini terbagi 2 yaitu:
1. Primer
Pengumpulan data secara primer dilakukan dengan pengisian kuesioner se-
cara langsung kepada direktur, sekretaris, dan supervisor CV. Cita Rasa
Baru mengenai pemberian bobot pada variabel LRFM dengan menggunakan
perhitungan AHP. Lampiran ALampiran B
2. Sekunder
Pengumpulan data secara sekunder merupakan pengumpulan data yang
akan diolah pada penelitian. Data yang digunakan merupakan data transaksi
pelanggan pada CV. Cita Rasa dimulai dari bulan april hingga bulan septem-
ber 2020. Lampiran C
3.3 Tahap Preprocessing
Pada tahapan preprocessing ini dilakukan untuk menghilangkan inkosistensi




Pada tahapan ini, data transaksi pelanggan pada CV. Cita Rasa Baru
akan dipilih berdasarkan kriteria yang akan digunakan dan tidak gunakan
berdasarkan Length, Recency, Frequency, dan Monetary.
2. Cleaning
Merupakan tahapan untuk menghilangkan data yang tidak relevan dengan
model LRFM sebagai tujuan penelitian. Data data yang akan digunakan
hanya data yang sesuai dengan model LRFM. Seperti data nama pelanggan
yang tidak terdapat pada sistem dan tertulis “cash” sehingga data ini akan
dihilangkan. Adapun ”cash” merupakan pencatatan transaksi nonmember
pada CV. Cita Rasa Baru.
3. Transformasi
Merupakan tahapan untuk mentransformasikan data kedalam bentuk yang
sesuai agar dapat dilakukan proses data mining. Transformasi ini dapat
menentukan kualitas dari hasil data mining. Data yang sudah dicleaning
sebelumnya, selanjutnya akan ditransformasi kedalam model LRFM. Di-
mana L merupakan lamanya hubungan antara pelanggan dan perusahaan,
R merupakan waktu terakhir transaksi, F merupakan jumlah transaksi yang
dilakukan, serta M merupakan jumlah uang yang telah dibelanjakan selama
periode analisis.
4. Normalisasi Data
Proses normalisasi data ini merupakan tahapan untuk atribut numerik
diskalakan dalam range yang lebih kecil dikarenakan selisih data antar at-
ribut L,R,F, dan M sangat jauh, maka akan dinormalisasikan data dengan
skala 0-1.
3.4 Tahap Analisis dan Hasil
Setelah dilakukan tahapan preprocessing data, maka langkah selanjutnya
adalah melakukan tahapan analisis dan hasil, adapun tahapan pada analisis dan hasil
dapat dilihat pada Gambar 3.2.
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Gambar 3.2. Flowchart Tahap Analisa dan Hasil
Adapun penjelasan pada tahap Analisa dan hasil adalah sebagai berikut:
1. Clustering dengan Fuzzy C-Means
Setelah melakukan tahapan normalisasi data, maka data tersebut akan di-
kluster dengan metode Fuzzy C-Means (FCM). Permodelan algoritma ini
akan dilakukan dengan percobaan 3 cluster, 4 cluster hingga 10 cluster.
Adapun flowchart dari algoritma FCM (Agustina dkk., 2018) dapat dilihat
pada Gambar 3.3.
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Gambar 3.3. Flowchart FCM (Agustina dkk., 2018)
2. Uji Validitas Hasil Cluster dengan PCI
Pada tahap uji validitas hasil cluster, digunakan metode Partition Coeffi-
cient Index (PCI) untuk menentukan validitas klaster terbaik. Klaster terbaik
adalah klaster yang memiliki nilai yang mendekati 1.
3. Pembobotan nilai LRFM dengan AHP
Lalu, klaster yang telah dihasilkan tersebut akan dikalikan dengan bobot
nilai LRFM dengan metode pembobotan AHP untuk menentukan tingkat
kepentingan antara kriteria LRFM tersebut.
Adapun data untuk pembobotan yang dilakukan AHP pada penelitian ini
berasal dari hasil kuesioner dengan jumlah narasumber sebanyak 3 orang
yaitu direktur, admin/sekretaris dan supervisor. Adapun flowchart algoritma
AHP (Sipayung dan Kusuma, 2014) dapat dilihat pada Gambar 3.4.
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Gambar 3.4. Flowchart AHP (Sipayung dan Kusuma, 2014)
4. Perhitungan CLV dan Analisis Hasil Klasterisasi
Kemudian akan dikalikan bobot LRFM tersebut dengan rata-rata nilai L-
RFM dan akan dijumlahkan sebagaimana sesuai dengan perhitungan CLV.
Setelah hasil dari CLV didapatkan, kemudian akan dilakukan analisis hasil
klasterisasi berdasarkan perangkingan dengan nilai CLV tertinggi hingga ke
terendah.
3.5 Dokumentasi
Foto dokumentasi seluruh kegiatan yang dilakukan pada penelitian tugas
akhir ini mulai dari pendahuluan, perencanaan, pengumpulan data, hingga analisa





Adapun beberapa kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Algoritma Fuzzy C-Means dan model LRFM dapat mengelompokkan
pelanggan pada CV. Cita Rasa Baru berdasarkan nilai customer lifetime val-
ue. Validitas dalam menentukan cluster yang terbaik adalah menggunakan
Partition Coefficient Index. Dan dalam perhitungan CLV digunakan pem-
bobotan AHP berdasarkan kuisioner yang telah dihitung sebelumnya se-
hingga dihasilkan 3 cluster pelanggan. adapun cluster 1 terdapat 78 pelang-
gan, cluster 2 terdapat 107 pelanggan dan cluster 3 terdapat 97 pelanggan.
2. Hasil klasterisasi pelanggan tersebut berupa cluster 2 yang memiliki nilai
CLV tertinggi yakni sebesar 0,20756 dan pelanggan yang berada pada k-
laster ini termasuk dalam kategori pelanggan Core Customer, High Value
Loyal Customers. Dan pada rangking kedua terdapat cluster 3 yang memi-
liki nilai CLV sebesar 0,18056 dan pelanggan klaster ini termasuk kedalam
kategori New Customers (NC), uncertain new customers dan pada rangking
ketiga merupakan cluster 1 dengan nilai CLV 0,17409 dan termasuk dalam
kategori Lost Customer, uncertain lost customer.
Pelanggan yang berada pada cluster 2 merupakan pelanggan dengan nilai
CLV tertinggi dan loyalitas yang terbaik berdasarkan variabel length yang
tinggi, recency yang rendah, frequency yang tinggi serta monetary yang t-
inggi. Pelanggan yang berada pada klaster ini merupakan pelanggan yang
sangat baik dan perlu untuk dipertahankan oleh perusahaan, selain untuk
tetap meningkat profit perusahaan, dan agar pelanggan tersebut tidak men-
jadi target oleh perusahaan lawan.
5.2 Saran
Penelitian ini tentunya jauh dari kata sempurna dan tidak terlepas dari keku-
rangan, maka saran yang diberikan oleh peneliti adalah:
1. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan rentang waktu yang dilakukan
pelanggan dalam melakukan transaksi sehingga hasil yang didapatkan lebih
baik dan akurat.
2. Penelitian selanjutnya dapat bereksperimen menggunakan algoritma clus-
tering yang lain.
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LAMPIRAN A
HASIL WAWANCARA
1. Sebagai perusahaan distributor, seperti apa cara perusahaan dalam
melakukan stok barang barang yang akan didistribusikan kepada pelanggan
atau toko toko?
⇒ Dalam melakukan stok barang, CV.Cita Rasa baru bekerjasama dengan
5 pabrik , namun untuk produk produk lain juga bisa didapatkan melalui
tempat grosir seperti lotte, dan sebagainya.
2. Dalam mendistribusikan produk tersebut, CV.Cita Rasa Baru ini melakukan
distribusi kemana saja?
⇒ Saat ini CV.Cita Rasa Baru telah melakukan distribusi ke seluruh daerah
Riau, ke beberapa daerah di Sumatera Barat, Medan hingga Jambi.
3. Dengan banyaknya distribusi yang dilakukan tersebut, tentunya perusahaan
melakukan pencatatan, apakah pencatatan tersebut pernah diolah atau dida-
ta?
⇒ Pencatatan ini biasanya kami lakukan untuk arsip perusahaan dan pelapo-
ran kepada direktur. Namun, terdapat beberapa pelanggan yang mendapat-
kan pinjaman freezer dari kami, transaksinya akan dihitung setiap 4 bulan
sekali.
4. Pelanggan seperti apa yang mendapatkan pinjaman freezer dari perusahaan?
⇒ Pelanggan yang mendapatkan pinjaman ini biasanya toko terdaftar yang
memiliki kesepakatan dengan perusahaan berupa minimal pembelian awal
senilai 4 juta dan setiap 4 bulan menghasilkan keuntungan minimal 40 juta
rupiah. Jumlah freezer kami sekitar 250 dan telah dipinjamkan 180 freezer
ke 34 toko, ini dikarenakan ada beberapa toko yang mendapat pinjaman
hingga 10 freezer.
5. Selain pelanggan yang mendapat pinjaman freezer tersebut, bagaimana de-
ngan pelanggan yang lain? Apakah datanya diolah juga ?
⇒ Karna jumlah member yang tercatat itu sekitar 280 pelanggan, dan sa-
ngat banyak. Maka, diluar pelanggan yang mendapat freezer, data pelang-
gan hanya digunakan sebagai pencatatan penjualan dan pengarsipan untuk
menghitung keuntungan bulanan atau tahunan perusahaan.
6. Pernah tidak perusahaan melakukan strategi seperti diskon atau promosi
kepada pelanggan ? dan apakah itu dilakukan secara merata ke seluruh
pelanggan ?
⇒ Tentu saja kami melakukan hal tersebut. Promosi ini biasanya dilakukan
pada produk produk baru dan kami tawarkan kepada toko-toko yang telah
bermitra dengan kami. Dan diskon biasanya akan diberikan sesekali kepada
pelanggan, beli berapa dus gratis berapa pack, seperti beli 1 dus gratis 1
pack.
7. Dalam pengelolaan keseluruhan pelanggan diperusahaan ini, apakah perusa-
haan pernah melakukan strategi tersebut, kebeberapa pelanggan saja?
⇒ Tidak, kami biasanya melakukan strategi tersebut kepada keseluruhan
pelanggan.
8. Dengan banyaknya distributor di Pekanbaru, apakah perusahaan memiliki
strategi bagaimana mempertahankan agar para pelanggan dan toko ini tetap
memilih perusahaan?
⇒ Karna kami juga saat ini perusahaan yang berorientasi pada produk,
terkadang banyak yang membandingkan harga dengan pesain lain. Untuk
menghadapi pelanggan yang meminta harga murah itu kami berikan produk
dengan harga tersebut. Karena kami disini menyedikan semua jenis produk
dengan berbagai merek, tapi tetap saja, ada kualitas ada harga.
9. Pernahkah perusahaan merasa, strategi strategi yang dilakukan pada pen-
gelolaan pelanggan tersebut terasa kurang efektif atau tidak tepat sasaran?
⇒ Rasanya terkadang iyaa, tapi kami selalu berusaha melakukan yang ter-
baik untuk pelanggan pelanggan kami.
10. Dari sekian banyak pelanggan dan strategi perusahaan, kira kira perusahaan
dapat mengetahui mana pelanggan yang paling menguntungkan dan kurang
menguntungkan bagi perusahaan di masa mendatang ?
⇒ Secara keseluruhan mungkin tidak, tapi yang paling menguntungkan i-
tu 34 toko yang memiliki kesepakatan transaksi dengan perusahaan selama









Kepada responden yang terhormat, Terima kasih saya ucapkan atas kesedi-
aannya dalam mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan bagian dari peneli-
tian yang digunakan untuk memenuhi persyaratan akademik dalam mencapai gelar
Sarjana Strata I (SI) pada Program Studi Sistem Informasi, Fakultas Sains dan
Teknologi, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.
Kuesioner ini bertujuan untuk memperoleh pendapat dari responden
mengenai nilai perilaku pelanggan pada CV.Cita Rasa Baru agar dapat digunakan
dalam perhitungan pembobotan untuk membantu dalam pengambilan keputusan
segmentasi pelanggan CV. Cita Rasa Baru.
PETUNJUK CARA PENGISIAN
Responden akan menilai variabel dengan cara membandingkan antara satu
faktor dengan faktor lainnya. Pemberian nilai akan diberikan dengan skala sesuai
dengan bobot kepentingan dengan bobot yang menunjukkan tingkat kepentingan
antara satu variabel dengan variabel yang lain.
Adapun tingkat bobot kepentingan sebagai berikut :
Tabel B.1. Tingkat Kepentingan Variabel
Bobot Kepentingan Keterangan
1 Kedua elemen sama pentingnya
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting daripada elemen yang lainnya
5 Elemen yang satu lebih penting daripada yang lainnya
7 Satu elemen jelas lebih mutlak penting daripada elemen lainnya
9 Satu elemen mutlak penting daripada elemen lainnya
2,4,6,8 Nilai-nilai antara dua nilai pertimbangan-pertimbangan yang berdekatan
Adapun penjelasan dari setiap kriteria adalah sebagai berikut :
1. Length: artinya lamanya hubungan antara pelanggan dan perusahaan yang
dihitung selama periode analisis.
2. Recency: merupakan jarak sejak terakhir transaksi yang dilakukan pada
CV.Cita Rasa Baru
3. Frequency: adalah jumlah transaksi yang dilakukan pelanggan
4. Monetary: adalah jumlah keseluruhan uang yang digunakan dalam
bertransaksi




1 2 3 4 ... 9 1 2 3 4 5 ... 9
Lamanya Hubungan v Lamanya Hubungan
Lamanya Hubungan v Jarak Terakhir Transaksi
⇒ Pada baris no.2 diantara kriteria A dan B, kriteria B dianggap lebih pen-
ting dengan skala 5
Hasil Kuesioner
Tabel B.3. Pengisian Kuesioner
Responden L:L L:R L:F L:M R:R R:F R:M F:F F:M M:M
1 1 7 6 5 1 1 9 1 1 1
2 1 3 7 6 1 7 5 1 3 1



































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Tabel D.1. Transformasi Data LRFM
No. Nama L R F M
1 Adek Frozen 105 14 12 426,691,170
2 Al - Abadi Jaya 140 37 6 14,943,000
3 Al - Amanah Frozen 181 1 72 93,411,620
4 Al - Belva 134 11 5 12,531,000
5 E – Retro 95 86 4 9,188,400
6 E – Serly 35 102 2 5,471,500
7 E – Sky 0 71 1 362,000
8 E - Sri Rezeki 0 117 1 827,500
9 F - (M) Pt. Dinamika Buah N. 179 0 49 135,482,850
10 F - (M) Toko C2 15 142 25 6 5,760,500
11 F - (M) Toko Pak Ugi 164 8 6 5,210,000
12 F - (M) Toko Rahmad 149 21 15 10,073,250
13 Mbah Bejo 72 16 11 39,370,000
14 Pak Soleh 108 6 13 27,419,500
15 Pak Sutarmuji 10 48 2 126,400,000
16 Pak Ujang 44 30 4 753,500
17 Roni Sosis 86 30 5 11,439,000
18 Roni Pangan Sari 96 22 8 13,406,000
19 Rudi 20 8 5 9,680,300
20 Sales Fandi 175 4 29 18,368,250
21 Sales Indah 86 95 8 1,108,150
22 Suci 85 1 19 4,201,250
23 Toko Abadi 22 70 3 4,893,000
24 Toko Adt 77 9 3 4,270,000
25 Toko Crb 1 119 0 34 433,522,942
26 F - Toko Erwin 166 0 10 6,584,500
27 F - Toko Hasan 100 6 5 4,736,500
28 F - Toko Nurhadi 28 54 2 2,653,000
29 F - Toko Vaza 143 29 6 2,911,500
30 Fadil Anak Bos 170 9 26 4,680,800
31 Firdon 166 14 14 154,756,000
32 Fresh Sun Swalayan 0 19 1 18,000,000
33 Fun Mart 175 1 34 56,540,100
34 Graha Sandeni 171 9 15 163,225,800
35 Malindo Padang 89 51 5 20,202,640
36 Kubang Jaya Food 87 1 17 29,178,000
37 I - Mitra Mart 0 114 1 253,350
38 Ibu Suryani 82 32 9 14,325,100
Tabel D.1 Transformasi Data LRFM (Tabel Lanjutan...)
No. Nama L R F M
39 Malindo Dumai 0 8 1 5,972,000
40 Mas Rohmat 38 20 2 55,020,000
41 Haryanto 0 39 1 1,255,000
42 Mas Aan 1 167 2 1,520,000
43 Miami - Mas Bejo 145 22 6 11,930,000
44 Miami - Pak Eri 177 0 17 2,780,000
45 E - Achen / Vincent 156 9 10 46,973,100
46 E – Ahuat 156 9 1 3,199,650
47 E - Ampera Lansano 154 9 2 1,260,000
48 E – Angwen 152 9 9 6,982,000
49 E - Annisa / Saiin 167 9 18 54,595,000
50 E – Atak 172 9 2 3,311,000
51 E - Barni 49 9 1 692,000
52 E - Berkah 1 142 9 3 22,394,350
53 B - Mandiri Mart 165 9 3 3,165,000
54 B - Putra Tunggal 163 9 3 5,462,000
55 Braga Frozen Food 171 9 8 19,676,800
56 B - Src Bunda 165 9 2 607,000
57 B - Toko Aila 165 9 3 1,730,500
58 B - Toko Duo Ptr 165 9 2 869,000
59 Al - Toko Najmi 166 11 5 9,407,500
60 Alu Frozen 25 11 5 2,939,000
61 Anjani Frozen Food 117 1 48 74,959,305
62 Anton 115 4 28 311,758,150
63 Aris Food 102 9 9 28,125,000
64 C - Toko Adt 20 125 2 2,930,000
65 C - Virdaus 3 123 2 2,052,500
66 C - Kak Yeni 45 135 5 291,000
67 C - Kiki Tora 128 32 13 21,616,500
68 C - Mak Itam 178 1 39 69,898,500
69 C - Malindo BKT 104 51 4 15,120,000
70 C - Oke Mart 39 116 3 18,986,500
71 F - Pak Supri 156 16 6 29,414,000
72 F - Putra Tunggal 100 6 4 7,099,500
73 F – Pangesia 35 12 3 4,618,500
74 F – Rehan 0 56 1 154,500
75 F - Rufus Ponsel 0 5 1 2,383,500
76 F - Sahabat Kita 39 30 3 4,866,000
77 F - Src Bunda 100 6 5 2,170,500
78 F - Sudut Manis Mart 35 12 3 6,738,000
79 F - Toko Aqila 100 6 4 3,513,500
80 F - Toko Baihaqi 143 6 8 9,988,500
D - 2
Tabel D.1 Transformasi Data LRFM (Tabel Lanjutan...)
No. Nama L R F M
81 F - Toko Dua Putri 24 82 2 535,000
82 Miami – Wardi 0 54 1 3,050,000
83 Miami - Zikri / Lukman 1 39 2 11,414,000
84 Ocu 30 74 3 670,000
85 Oke Mart 0 116 1 4,745,000
86 Opung Siantar 0 34 1 9,480,000
87 Pak Adek 87 8 9 6,456,000
88 Pak Gunawan 89 28 20 29,699,500
89 Pak H. Rafdi 77 12 4 69,807,100
90 Pak Hendris 29 4 2 16,524,000
91 Pak Pepi 118 0 8 2,400,000
92 Pak Lukman 0 151 1 3,750,000
93 Rika Sales Kemfood 11 170 3 1,575,000
94 Pak Junaidi 11 109 3 2,042,500
95 H. Okti 0 89 1 2,400,000
96 Miami - Pak Berangin 80 102 5 2,102,000
97 Miami – Andri 0 29 1 130,000
98 Miami – Ison 0 29 1 130,000
99 B - Lulu Frozen 9 48 3 243,250
100 Hamdi Walls 0 86 1 875,000
101 Putri Sales Shifudo 97 80 9 10,932,838
102 Budi Sales Crb 53 93 12 5,833,440
103 B - Mas Sukadi 42 133 7 1,901,000
104 Fandi Sales Crb 54 120 5 4,527,200
105 Santo 68 44 3 4,167,270
106 F - H. Mul 35 12 2 2,991,500
107 F – Haikal 57 12 3 2,947,000
108 F - Harafah Mart 104 62 7 15,284,500
109 F – Kayla 21 30 2 3,396,000
110 F - Kedai Pepi 152 30 13 5,559,700
111 F - Koperasi Kusuma Bakti 100 6 4 4,253,500
112 F - Kud Bukik Payung 39 12 3 3,528,000
113 F - Makmur Jaya 0 96 1 240,000
114 F - Mm. Pelangi Mart 114 35 5 2,830,000
115 F - Mandiri Mart 0 54 1 4,266,000
116 F - Mimi Mart 35 12 3 1,398,000
117 F - Pak Parno 57 12 3 3,969,000
118 Al - Mitra Mart 54 11 3 8,176,000
119 Al - Toko Alif 166 11 6 19,499,000
120 Al - Toko Alzena 166 11 6 17,394,500
121 Al - Toko Arjuna 0 11 1 3,395,000
122 Al - Toko Denis 166 11 7 33,493,000
D - 3
Tabel D.1 Transformasi Data LRFM (Tabel Lanjutan...)
No. Nama L R F M
123 F - Barakah Mart 42 33 3 5,300,500
124 F - Sejahtera 0 105 1 1,783,500
125 B - Toko Putri Frozen 4 136 2 1,078,000
126 Sales Yusuf 24 33 4 776,500
127 F - Kedai Dedi 52 129 9 2,980,000
128 B - Dua Mart 0 148 1 764,000
129 Toko Seri 0 117 1 747,500
130 Sales Budi 23 64 3 4,921,150
131 Pak Mangin 14 9 5 6,110,000
132 C – Beben 19 61 6 907,500
133 Ina / Adit 0 47 1 8,815,000
134 B - Toko Hasan 36 131 2 2,513,000
135 F - Yuna Mart 0 14 1 1,084,500
136 Miami – Ir 88 4 6 905,000
137 B - Toko Alfino 28 25 3 2,604,000
138 B - Angkasa Mart 6 0 59 1 2,641,500
139 B - William Frozen 0 104 2 1,698,000
140 I - Insan Mart 0 111 1 1,074,200
141 C - Oke Mart 1 18 2 5,052,500
142 C – Erni 9 10 3 11,251,200
143 C – Malindo 0 90 1 3,150,000
144 I - Kedai Harian Nayla 39 6 2 1,851,500
145 B - Cahaya Mart 0 66 1 4,862,500
146 Bahar 0 2 1 3,160,000
147 B - Pak Supri 15 135 3 19,540,000
148 Defriwan Pangan Sari 11 141 2 576,000
149 Mas Wahyu 10 104 3 68,315,000
150 Aris 0 18 1 3,404,100
151 Miami - Fika Frozen Food 145 1 7 2,425,000
152 Toko Mitra 0 113 1 2,172,000
153 Toko Qomar 62 51 2 3,082,000
154 Pak Denis 0 83 1 4,016,000
155 Yani 0 21 1 3,121,000
156 Intan 0 111 1 1,074,200
157 I - Indah Cafe 0 50 1 1,195,000
158 Toserba Marpoyan 0 45 1 370,000
159 I - Toserba Janna 0 69 1 1,833,400
160 I - Afika Mart 0 33 1 1,755,000
161 F - (M) Toserba Laila 127 22 4 2,811,400
162 Amri Sales Crb 25 94 6 2,337,440
163 Mbak Siti 0 18 1 210,000
164 Miami - Pak Ferly 0 24 1 890,000
D - 4
Tabel D.1 Transformasi Data LRFM (Tabel Lanjutan...)
No. Nama L R F M
165 B - Pak Sandi 14 11 6 21,012,000
166 Santo 0 44 1 2,777,500
167 Uci 0 36 1 75,000
168 Pak Harri 26 32 3 35,320,000
169 Pak Putra Ry 17 104 1 1,960,000
170 Miami – Refi 32 113 5 887,500
171 Doni 83 36 11 19,059,680
172 Toko Fawwa 85 64 11 11,113,704
173 B – Saiin 56 48 6 12,200,400
174 B - Koperasi Makmur Jaya 17 137 2 2,606,200
175 Sejahtera Ptr 130 6 6 11,578,000
176 B - Toko Alya 71 8 5 4,501,000
177 Toko Aidil 11 45 2 2,020,000
178 F - (M) Ud. Sari Minang 129 43 4 5,446,500
179 F - Acika Jaya 166 0 16 23,740,500
180 F - Arrafa Mart 149 0 10 30,094,500
181 F - Cafe Hangtuah 0 21 1 258,000
182 F - Cafe Rakyat 4 21 2 474,000
183 F - Depo Ikan Laut Bagan 7 1 2 3,672,500
184 F - Dona Frozen Food 84 35 3 6,910,300
185 F – Elgi 57 12 4 5,966,000
186 F – Farel 57 12 3 5,312,500
187 F - Frozen House 0 4 1 1,350,000
188 E - Berkah 2 128 9 1 895,800
189 E - Berkah Frozen 108 9 3 5,432,000
190 E - Bintang 62 9 1 1,280,000
191 E - Bu Inah 96 9 2 1,086,000
192 E - Cherish 128 9 3 8,702,000
193 E - Darto 172 9 5 8,882,000
194 E - Eva Frozen 158 9 1 895,000
195 E - Edi / Seafood 99 96 9 1 441,600
196 E - Fardan Frozen 167 9 12 26,382,900
197 E - Harian Bunda Bilqis 26 9 1 1,029,000
198 C - Pak Erwin 58 123 21 20,592,394
199 C - Pak Gul 54 123 17 6,027,200
200 C - Pak Rafi 42 135 2 27,556,000
201 C – Pakde 46 131 5 2,350,000
202 C - Pak Soleh 51 123 6 13,045,000
203 C - Pak Slamet 0 123 1 1,550,000
204 Dohar 54 9 5 32,550,000
205 B - Toko Hasni 146 9 2 1,790,000
206 B - Toko Alhadi 165 9 3 5,872,500
D - 5
Tabel D.1 Transformasi Data LRFM (Tabel Lanjutan...)
No. Nama L R F M
207 C - (M) Raisya Frozen 172 9 4 6,463,578
208 C - Bengkalis Frozen Food 152 9 1 500,000
209 Egi / Putri 148 22 6 25,290,000
210 Etek Frozen 39 28 2 1,653,500
211 F - (M) Ami Swalayan 162 4 7 2,489,250
212 F - (M) Harum Manis 56 123 6 6,308,800
213 F - (M) Kedai Sayur Habil 135 37 4 1,903,500
214 E - Harum Manis 87 9 9 17,660,500
215 E – Hengky 172 9 3 13,750,000
216 E - Kana Frozen 31 9 1 430,000
217 E – Kangen 62 9 1 2,012,000
218 E – Kiki 128 9 3 1,031,500
219 E - Kualu Berkat 167 9 8 8,420,000
220 E - Kopitiam Abc (Klenteng) 87 9 2 514,500
221 E – Lucky 128 9 1 2,112,800
222 E - Tanjung Gading 122 39 4 19,787,100
223 E - Tiga Putri 0 181 2 3,547,500
224 E - Ud. Pak Haji 12 105 2 7,715,000
225 E - William Frozen 69 33 5 8,055,000
226 E - Yes Mart 0 100 1 2,372,000
227 E – Yuli 0 86 1 920,000
228 Miami - Pak Feri 169 6 11 1,380,000
229 Miami – Pasaribu 64 62 3 890,000
230 Miami – Puliandi 42 135 3 535,000
231 Miami – Rudi 84 42 3 10,950,000
232 Miami – Taufik 112 23 7 4,660,000
233 Miami – Wandi 0 116 1 125,000
234 Rumah Frozen 115 4 20 130,104,450
235 Sales Arif 38 16 4 3,859,500
236 E - Maju Jaya 95 86 5 18,052,500
237 E - Makmur Jaya 0 111 1 642,000
238 E - Mas Aan 0 123 1 2,900,000
239 E – Melva 82 55 3 1,070,000
240 E - Mm Galaxy 65 6 2 5,989,200
241 E - Mm Lestari 0 96 1 620,000
242 E - Mulia Jaya 0 6 1 672,000
243 E - Pak Erwin 82 35 7 7,476,280
244 E - Pak Hen 112 39 8 8,657,161
245 E – Regar 0 71 1 840,000
246 Batam Jaya 12 9 2 10,712,000
247 B - Koperasi Kusuma Bakti 165 9 2 2,593,000
248 C - Defriadi 156 9 1 12,150,000
D - 6
Tabel D.1 Transformasi Data LRFM (Tabel Lanjutan...)
No. Nama L R F M
249 C - Hariyanto 131 39 2 2,335,000
250 C - Hite 162 1 13 229,861,080
251 C - Indah Cafe 143 37 5 4,612,500
252 C - Cahaya Sosis 56 124 5 6,765,000
253 C - Roni 53 123 10 14,792,400
254 C - Rumah Sosis 55 125 7 55,689,000
255 C - Suci 57 123 20 14,553,000
256 C - Toko Cita Rasa Baru 57 123 17 114,248,840
257 C - Toserba Jimmy 43 139 3 11,493,500
258 C - Ulil 55 125 6 7,796,000
259 C - Windy(S) 55 125 4 3,480,000
260 Toko Crb 2 0 21 1 7,660,000
261 Toko Crb 3 7 14 2 11,358,900
262 Toserba Jordy 105 12 5 20,887,000
263 Uni 113 4 19 43,705,000
264 Vatenma / Viktor 0 71 1 3,450,000
265 Wings 106 4 14 24,937,000
266 F - (M) Kubang Jaya Food 80 92 19 93,604,500
267 F - (M) Pasar Mini Md 2 159 0 4 4,122,000
268 F - (M) Toko Safril/Kedai Buk Nini 128 12 4 3,100,000
269 F - (M) Toko Salmaini H 155 27 10 12,016,500
270 F - (M) Toko Sukma 88 71 3 1,912,500
271 F - (M) Toko Terang Jaya 156 26 9 7,325,700
272 Yanto 0 108 1 1,310,000
273 Bengkalis Frozen Food 47 92 4 10,182,500
274 Pak Rokib 0 44 1 52,500
275 Rotte Bakery 24 108 1 4,032,000
276 Henry 7 62 1 30,500,000
277 B – Ranti 21 44 4 1,709,000
278 Mas Andi 48 108 1 9,745,000
279 Yukabi 115 4 10 33,208,000
280 Y - Ibuk Carolina Naga Mas 0 23 1 1,890,000
281 Yudi 0 11 1 22,540,410




Gambar E.1. Wawancara Dengan Direktur CV. Cita Rasa Baru
Gambar E.2. Wawancara Dengan Sekretaris CV. Cita Rasa Baru
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